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Actualmente la industria de protección íntima femenina atraviesa cambios importantes en los 
que las consumidoras exigen alternativas que tienen un impacto menos negativo en el medio 
ambiente y uno positivo en los individuos y las sociedades. A nivel global, las alternativas 
reutilizables, entre las que se encuentra la copa menstrual, se fortalecen de manera 
significativa. En un país como Colombia, con una sociedad y cultura todavía marcadas por 
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tabúes y estigmas alrededor de la menstruación, el conocimiento y divulgación de la copa 
menstrual son mínimos. Con el fin de aportar información valiosa para un mercado que está 
en auge y del que aún se conoce poco, surge esta investigación con el objetivo de conocer las 
actitudes de las mujeres entre los 20 y 35 años de edad del Valle de Aburrá frente a la copa 
menstrual. Esta investigación de enfoque cualitativo se realizó por medio de 14 entrevistas a 
profundidad con usuarias y no usuarias de la copa, en niveles socioeconómicos medio-alto y 
alto, a través de las cuales se identificaron creencias, emociones y comportamientos que 
determinan sus decisiones de uso. Los hallazgos permitieron identificar seis perfiles según 
variables como: experiencia con la menstruación, conexión con su propio cuerpo y estilos de 
vida; que marcan su posición actual frente a los productos de protección femenina. Esta 
investigación ofrece recomendaciones que podrían utilizar aquellos interesados en el 
mercado de la copa menstrual.  
Palabras claves: menstruación, protección femenina, copa menstrual, actitudes y 
sostenibilidad. 
2. Abstract 
Nowadays the feminine hygiene industry is going through some mayor changes in which 
consumers demand alternatives that have a less negative impact on the environment and a 
positive one on individuals and societies. Globally, the reusable alternatives, among which 
is the menstrual cup, are strengthening significantly. In a country such as Colombia, 
characterized by a society and culture still very marked by taboos and stigmas regarding 
menstruation, the awareness and communication on the menstrual cup are minimum. In order 
to contribute with useful information for a booming market from which little is known, this 
research aims to explore the attitudes of women from 20 to 35 years old that live in El Valle 
de Aburrá towards the menstrual cup. This qualitative study was conducted via 14 in-depth 
interviews with menstrual cup users and non-users, from the upper-middle and upper strata, 
through which beliefs, emotions and behaviors that determine their consumption decisions 
were identified. Findings allowed to recognize six profiles into which participants were 
classified and that frame their position towards feminine protection products. The profiles 
were defined according to variables such as: experience with menstruation, connection with 
 
their own bodies and lifestyles. This study offers recommendations that could be used by 
those interested on the menstrual cup market.   
Key words: menstruation, feminine protection, menstrual cup, attitudes and 
sustainability.  
3. Introducción 
En las últimas décadas los patrones de comportamiento en cuanto a la higiene 
personal se han modificado y por tanto lo han hecho los productos utilizados (Beltrán, 2017). 
En el mercado de cuidado íntimo femenino, estos cambios son marcados por la evolución de 
creencias y conductas alrededor de la menstruación, que dan paso al fortalecimiento de 
alternativas como la copa menstrual y las toallas de tela. Como sugiere Felliti (2016), a pesar 
de ser productos existentes en el mercado desde hace más de 80 años, lo novedoso es el 
cambio en el sentido social que gira en torno a estos. Factores como el empoderamiento de 
la mujer, la resignificación del ciclo menstrual y el movimiento ecologista, son algunas de 
las características de este nuevo escenario (Felitti, 2016).  
[…] “durante la mayor parte de la historia de la humanidad, la menstruación ha sido 
asociada a tabúes y estigmas; incluso cuando se comenzaron a desarrollar las tecnologías 
menstruales modernas, estas se mantuvieron al margen del discurso dominante debido a 
creencias acerca de la menstruación como algo antihigiénico y su discusión como algo 
inapropiado” (Kotler, 2018, p.1). 
De acuerdo con Alarcón & Fuentes (2016), a través de las generaciones se han 
transmitido unos miedos en torno a la menstruación que no tienen fundamento físico ni 
científico. Sin embargo, este tema ha cambiado en los últimos años; diversas visiones de la 
menstruación como fuente de identidad y empoderamiento femenino dan paso a mayor 
apertura y conocimiento sobre el ciclo menstrual y posibilitan el fortalecimiento de 
soluciones no tradicionales para el periodo, entre ellas la copa (Gómez, 2020). 
 
La copa se fortalece en el mercado de cuidado íntimo a medida que las mujeres 
reconocen cada vez más que es necesario el desarrollo de metodologías modernas, 
reutilizables y responsables con el medio ambiente, que se adapten a sus necesidades de 
comodidad, discreción, higiene y economía, brindándoles una mejor calidad de vida 
 
(Guzmán, 2016). Así que uno de los principales motivadores de uso de la copa menstrual es 
el aspecto ecológico, y es que según Portafolio (2019), hoy en  día 33% de los consumidores 
escogen productos que consideran positivos en lo ambiental. El incremento de la conciencia 
ecológica, especialmente en generaciones más jóvenes, impulsa y exige el desarrollo de 
soluciones que generen un menor impacto en el medio ambiente, consolidando la tendencia 
de productos reutilizables y duraderos (Euromonitor, 2020). Se estima que una mujer desecha 
durante su vida fértil entre 12.600 y 14.000 tampones o toallas sanitarias, los cuales tardan 
en degradarse cerca de 700 años; mientras que la copa menstrual tiene una vida útil de hasta 
10 años y un único momento de desecho (Prado-Galarza et al., 2020). Bajo estas mismas 
cifras se marca también el aspecto económico de la copa, la cual, a pesar de tener un precio 
elevado en comparación con los productos desechables, requiere de una inversión final 
mucho menor (Gómez, 2020). 
La comercialización de la copa menstrual también atraviesa un escenario positivo 
actualmente con el auge de las ventas por internet. Debido a que en Colombia ninguno de los 
grandes fabricantes ha incursionado en esta categoría, la venta de este producto se realiza 
principalmente por e-commerce y redes sociales, y no se encuentra disponible en las 
principales superficies, como son los supermercados, hipermercados, ni tiendas de barrio 
(García, 2018). La comercialización a través de canales digitales venía en aumento y con la 
pandemia tomó aún mayor fuerza, siendo el mercado colombiano uno de los más importantes 
de Latinoamérica (Semana, 2021).  
La mayor parte de los estudios que se han realizado están enfocados en el significado 
de la menstruación para la mujer y, en general, concluyen que sigue estando marcado por 
numerosos tabúes y estigmas (Puyana Villamizar, 1999; Alarcón & Fuentes, 2006; Botello 
& Casado, 2017; Gómez, 2020), pero lo expuesto permite observar el gran potencial que 
tiene la copa menstrual en Colombia. Es por esto que esta investigación tiene como propósito 
identificar cuáles son las actitudes de las mujeres entre los 20 y 30 años de edad, 
pertenecientes a niveles socioeconómicos medio-alto y alto frente a la copa. Para poder llegar 
a concluir sobre esas actitudes, la identificación de creencias sobre la menstruación y la 
vivencia que tienen las mujeres con su ciclo menstrual será un factor determinante.  
 
Los hallazgos y conclusiones de este trabajo podrían ser de valor para quienes se 
encuentren interesados en el mercado de las copas menstruales en el país y en la categoría de 
protección íntima femenina.  
4. Marco de referencia conceptual 
3.1 Categoría Protección Femenina 
La higiene íntima femenina es una de las divisiones especializadas perteneciente al 
gran mercado de la higiene personal, y a su vez, se encuentra dividida en dos grandes 
categorías: Protección Femenina y Cuidado Íntimo. La primera incluye los productos 
absorbentes diseñados para retener y controlar el flujo menstrual durante los días del periodo, 
como son: toallas higiénicas, protectores diarios, tampones, panties absorbentes y copas 
menstruales. La segunda categoría incluye los productos que, gracias a su uso diario en una 
rutina regular, permiten una limpieza adecuada de la zona íntima de la mujer, ayudando a 
prevenir posibles infecciones y malos olores. Algunos de estos productos son: jabones 
íntimos, pañitos húmedos íntimos y duchas vaginales (Research and Markets, 2020).  
Durante los últimos años se ha visto un incremento generalizado en la educación y en 
la conciencia sobre la importancia de tener una higiene íntima adecuada, lo cual ha estado 
acompañado de una mayor variedad de productos para satisfacer las necesidades específicas 
de las consumidoras, llevando a un mercado con una demanda creciente (MarketWatch, 
2019). 
En el año 2018 los productos absorbentes principales como las toallas higiénicas y 
los tampones quedaron exentos de IVA, pero otros productos importantes, entre ellos la copa 
menstrual, quedaron por fuera de esta excepción al considerarse un elemento de lujo (Gómez, 
2021). Pero el 25 de abril del 2021, el mercado colombiano de Protección Femenina dio un 
paso hacia adelante al eliminar la carga tributaria a las copas menstruales. Lo anterior abre 
un camino importante para el mercado de Protección Femenina, ya que las mujeres tendrán 
a su alcance un producto más económico y podrán elegir la opción que mejor se ajuste a sus 
necesidades dentro del abanico de opciones. Para poder comprender con mayor profundidad 
 
cuál puede ser el impacto de dicha noticia, es fundamental conocer el comportamiento de la 
categoría de Protección Femenina dentro del mercado colombiano.  
En Colombia, el valor del mercado de Protección Femenina (toallas higiénicas, 
protectores diarios y tampones) en el 2019 fue superior a los $500.000 millones COP, del 
cual las toallas higiénicas son la categoría con mayor participación en ventas, con un peso 
cercano al 60%. El líder nacional en este mercado es Grupo Familia con la marca Nosotras, 
con una participación superior a los 60 puntos. En segundo lugar, se encuentra Johnson & 
Johnson jalonado principalmente por su marca de tampones O.B., y en tercer lugar Kimberly 
Clark con la marca Kotex (Nielsen, 2019). 
De acuerdo con MarketWatch (2019), se espera que el crecimiento anual compuesto 
del mercado global de higiene femenina sea de 6,8%, pasando de un valor de 37,4 billones 
de dólares en el 2018, a un tamaño proyectado de 52 billones de dólares en el 2023. Algunos 
de los factores drivers para este desarrollo son: el crecimiento global de la población 
femenina, el incremento en ventas a través de e-commerce, la valorización a través de nuevos 
productos y un mayor ingreso disponible para el gasto (Research and Markets, 2020). 
A pesar de que la copa menstrual es una categoría que ya se comercializa en el 
mercado nacional, aún no es incluida en los servicios de medición de Nielsen debido a la baja 
penetración que tiene en los hogares. De acuerdo con una investigación cuantitativa realizada 
en Colombia en el 2018, una mujer gasta en promedio $27.830 COP al mes en sus productos 
de higiene íntima, utilizando alrededor de 14 toallas higiénicas en cada ciclo menstrual, 
producto que corresponde a la solución más frecuente (67%). Sin embargo, existe un 14% de 
las mujeres que optan por alternativas diferentes a las tradicionales, entre las que se encuentra 
principalmente la copa menstrual. Asimismo, la investigación concluye que tan solo un 24% 
de las mujeres se encuentran 100% satisfechas con su producto de higiene íntima actual, y 
que estarían abiertas a soluciones alternativas que garanticen atributos como comodidad, 
precio y seguridad (Rodríguez Rueda, 2018).   
 
3.2 Tendencias de la categoría de Protección Femenina 
Dentro de las principales tendencias de la categoría se encuentra la conciencia 
ambiental (Euromonitor, 2019). Esta abarca temas como: “revolucionarios de la 
reutilización”, enfocados en crear nuevas formas de disminuir la huella ecológica que deja la 
economía basada en usar y desechar, con el fin de transformarla en una economía de usar y 
reusar. Por eso para las empresas es cada vez más importante alcanzar un equilibrio entre la 
sostenibilidad y la conveniencia, construyendo estrategias que incentiven alternativas 
reutilizables. A pesar de que en la actualidad este aspecto brinda una ventaja competitiva, 
muy pronto se convertirá en una característica indispensable para competir (Angus & 
Wesbrook, 2020). 
El consumidor de hoy está pendiente del comportamiento de las organizaciones y 
“premiará sin duda las alternativas amigables con el medio ambiente, que ofrezcan una 
propuesta de valor robusta frente a la sostenibilidad, promoviendo materias primas de fuentes 
renovables y reducción de desperdicios” (Portafolio, 2019, p.1). Para la categoría de 
Protección Femenina, esta tendencia es importante, porque, de acuerdo con McIntyre (2019), 
la mujer promedio genera entre 130 y 200 kilogramos de desperdicio al año en estos 
productos. Esto equivale a cerca de 10.000 kilos (10 toneladas) de desechos en su vida fértil, 
que dura aproximadamente 40 años.  
Adicional a la ambiental, existe otra tendencia que está diversificando la categoría, 
se trata de la búsqueda de soluciones más funcionales que faciliten la vida de las 
consumidoras. En el mercado se fortalecen productos que ofrecen flexibilidad, comodidad, 
practicidad y discreción superior (McIntyre, 2019).  
Los panties absorbentes engloban las dos tendencias mencionadas, porque además de 
ser un producto reutilizable, es funcional, cómodo, flexible y discreto. Con él, la mujer puede 
mantener su rutina diaria sin verse afectada por el periodo menstrual. Recientemente la marca 
Nosotras, en coherencia con las preferencias de la consumidora de hoy, lanzó al mercado los 
Panties IntimaWear. 
[…] “un panty absorbente, lavable y reutilizable para el periodo, tan revolucionario e 
inteligente que puede absorber el flujo menstrual sin necesidad de un producto adicional 
 
como toallas higiénicas o tampones, un producto amigable con el planeta porque lo puedes 
lavar y reusar” (Nosotras, 2021).  
Este producto genera un 90% menos de desperdicios, con un 82% menos de impacto 
en el medio ambiente en comparación con 100 toallas higiénicas, y se enfoca en que la mujer 
se sienta libre usando solo ropa interior, sin cambios ni preocupaciones (Nosotras, 2021). 
Estas tendencias significan retos y, a la vez, unas oportunidades interesantes para los 
competidores del mercado, que los lleva a repensar su futuro. El sector de protección íntima 
viene en ascenso y es allí donde los fabricantes actuales deben innovar para diferenciarse, 
incorporando al mercado opciones para que las mujeres vivan con normalidad y 
empoderamiento su menstruación, desarrollando productos equitativos y asequibles para la 
población y generando un menor impacto en el medio ambiente (El Colombiano, 2020). 
3.3 Copas menstruales: historia, beneficios y barreras 
La copa menstrual es “un método alterno de recogida del sangrado, que tiene forma 
de campana y se introduce en la cavidad vaginal durante la menstruación para almacenar el 
flujo sin absorberlo” (Rangel, 2019, p 25). Tiene la capacidad de contener el flujo durante 12 
horas, y una vez pasado este tiempo debe ser extraída, vaciada y enjuagada con agua para 
volver a ser utilizada. Es elaborada con un material que permite una duración aproximada de 
10 años (Rangel & Gallegos, 2019). 
La creación de la copa menstrual no es reciente. En 1930, Leona Chalmers patentó y 
recomendó el uso de las copas menstruales, pero el producto no tuvo el éxito esperado debido 
a la dureza del material (Felitti, 2016). Es en el siglo XXI con la fabricación de la primera 
copa menstrual de silicona cuando esta cobra protagonismo al presentarse como una 
alternativa de poder femenino, basada en la comodidad, la economía y el impacto ambiental 
positivo (Rangel & Gallegos, 2019). En este empoderamiento femenino se da la 
“recuperación del ciclo como algo positivo, que invita a conectarse y a vivir con mayor 
plenitud el ser mujer, cuestionando las formas en que tradicionalmente se había considerado 
y vivido la menstruación” (Felitti, 2016, p. 199).  
Pérez (2018) define cuatro motivos principales para el uso de la copa menstrual. El 
primero es el económico, porque al durar hasta 10 años termina siendo un gasto muy inferior 
 
al que se tiene con los productos absorbentes tradicionales que implican un desembolso 
mensual. El segundo es el ambiental, al no generar residuos contribuye de forma positiva al 
medio ambiente. El tercero es la practicidad, dado que puede usarse durante doce horas y 
sirve para realizar todo tipo de actividades, bridando una mayor autonomía. El cuarto motivo 
es lo saludable, su material no produce irritaciones ni alergias, y se asocia con menores 
infecciones, siendo una opción que cada vez logra mayor fidelización y recomendación entre 
las usuarias. 
Por otro lado, Castro (2019) habla sobre las barreras del uso del producto, 
categorizándolas en dos grandes grupos: las barreras de tipo social y las de tipo individual. 
Las barreras de tipo social son todas aquellas limitaciones que surgen de una mala educación 
sexual, de los tabúes y prejuicios que durante años ha tenido el tema de la menstruación en 
la mujer.  En estas barreras sociales también se incluye el temor de ciertas mujeres por tocar 
y conocer su propio cuerpo, lo cual evita que conozcan un producto que implica tener mayor 
contacto con su zona íntima (Castro, 2019). El segundo tipo de barrera, la individual, se 
refiere a todo aquello que es propio del uso del producto y la experiencia de la usuaria con 
este. Hasta el momento, la copa menstrual es definida por muchas mujeres como un método 
difícil de utilizar y esto es debido al alto desconocimiento que gira en torno al producto y a 
la baja comunicación y presencia en canales tradicionales de distribución (Castro, 2019).  
3.4 Modelo ABC de las actitudes 
De acuerdo con Solomon (2008, p. 234), “una actitud es una evaluación general 
perdurable de la gente (incluyéndose a sí mismo), los objetos, los anuncios u otros temas”. 
Las actitudes tienden a permanecer con el paso del tiempo y sirven para determinar gran parte 
de las elecciones que tomamos, tanto en la vida diaria como en el consumo. Este concepto es 
fundamental para el desarrollo de esta investigación debido a que las actitudes determinan en 
gran medida la decisión de compra de las usuarias.  
El modelo ABC divide las actitudes en tres componentes: el afecto, el 
comportamiento y la cognición. Estos tres componentes son definidos por Solomon (2008) 
así:  
 
“El afecto se refiere a lo que un consumidor siente por un objeto de su actitud. El 
comportamiento (behavior) implica las intenciones de un individuo para hacer algo 
relacionado con el objeto de su actitud (pero, como veremos posteriormente, una intención 
no siempre resulta en una conducta real). La cognición se refiere a las creencias que tiene un 
consumidor sobre el objeto de su actitud” (Solomon, 2008). 
Estos tres componentes tienen una importancia relativa que varía según el tipo de 
proceso de aprendizaje involucrado en cada compra o experiencia, los cuales se engloban en 
un concepto llamado la jerarquía de efectos (Solomon, 2008). A continuación, se profundiza 
en estos tres componentes.  
3.4.1 Actitudes frente a la menstruación 
Según Reyes (2007), las creencias son la base para la formación de una actitud y es 
posible predecir las conductas desde las actitudes y las creencias con relación a la influencia 
social. Las actitudes se pueden considerar como tendencias psicológicas generadas por medio 
de una evaluación positiva o negativa sobre un objeto, son representaciones mentales 
generadas después de un proceso evaluativo que está basado en sentimientos, conocimientos 
o experiencia previa (Ramos, 2008).  
Las actitudes se pueden referir a objetos o a situaciones, pueden ser positivas o 
negativas y de alta o baja intensidad. Es importante aclarar que la actitud es solo un indicador 
de la conducta, por lo que debe entenderse como un indicio y no como hechos en sí 
(Aigneren, 2010).  
Un aspecto fundamental sobre la formación de las actitudes es la información. 
Investigaciones han demostrado que 
 “el acceso a una información adecuada acerca de la menstruación hace variar las 
actitudes que los sujetos tienen hacia ella, siendo estas más positivas tras recibir la 
información. La falta de información adecuada es una de las variables más influyentes a la 
hora de configurarse en el sujeto una actitud negativa hacia algo” (Pérez et al., 1995, p.306). 
 
Tal como se mencionó anteriormente, las restricciones culturales han ocasionado que 
durante muchos años la menstruación sea concebida como algo negativo y, sobre todo, como 
algo oculto, haciendo que los productos tradicionales, como tampones y toallas, sean los que 
 
lideran la industria y el comportamiento del cuidado íntimo femenino (Prado-Galarza et al., 
2020).   
     Adicional a esto, un estudio realizado en el 2019 entre adolescentes mexicanos 
mostró que otro aspecto que influye en las actitudes de la mujer frente a la menstruación es 
la edad en la que se presenta su menarquia (primera menstruación). En el estudio se encontró 
que entre menor edad tiene la mujer al tener su primera menstruación, más negativa tiende a 
ser su actitud frente a esta (Serret-Montoya et al., 2020).  
Sin embargo, también se tienen actitudes positivas frente a la menstruación, y como 
se mencionó en la sección de creencias, estas vienen en aumento. Esto se ve a través de 
“actitudes positivas hacia la menstruación, relacionadas en su mayor parte con la 
consideración de esta como un evento natural, un indicador de salud, fertilidad, feminidad y 
juventud” (Aranzazu, 2018, p. 44). 
La copa menstrual aún tiene una oportunidad importante respecto a las actitudes, ya 
que, de acuerdo a una investigación realizada en España en el 2018, a pesar de que el 77% 
de las mujeres la conoce, tan solo un 27% la ha probado, evidenciando que existe una 
inhibición actitudinal hacia el producto (García, 2018). Así, a pesar que los productos más 
utilizados son las toallas higiénicas y los tampones, la comercialización de alternativas 
reutilizables, como la copa menstrual y las toallas de tela, vienen ganando fuerza (Prado-
Galarza et al., 2020). 
3.4.2 Comportamiento frente a la menstruación 
Existen varios aspectos que comienzan a modificar el comportamiento que se tiene 
frente a la menstruación y a los productos de protección femenina.  
“Cada día las mujeres buscan alternativas y condiciones que les permitan vivir su 
menstruación dignamente, sin generar impactos negativos en su salud, economía, medio 
ambiente, y sobre todo en el pleno desarrollo de su proyecto de vida a nivel individual y 
colectivo” (Prado-Galarza et al., 2020, p.104).  
El comportamiento de las mujeres comienza a alinearse con la tendencia de 
“normalizar” la menstruación y de romper los tabúes a su alrededor. Con esto se busca “un 
profundo autoconocimiento de nuestra sexualidad y de nuestro cuerpo que, indudablemente 
 
nos aproxima a todas las mujeres, y de buena forma, a un empoderamiento femenino 
individual y colectivo a través de nuestra sexualidad” (El Espectador, 2019, p. 1). 
A esto se suma que se han creado movimientos como el “free bleeding”, que es una 
tendencia creciente en tanto el auge del feminismo ha tomado fuerza. Este movimiento 
promueve una menstruación sin tener que usar productos de higiene íntima, tales como 
toallas higiénicas y tampones (Todo Noticias, 2020). Según se explica, “las mujeres, hartas 
de que se demonice algo tan natural como menstruar, comenzaron a ser adeptas al free 
bleeding para liberarse y terminar con los prejuicios en torno al periodo” (Ámbito, 2019, p. 
1). 
3.4.3 Creencias sobre la menstruación 
Menstruación es una palabra corta, pero engloba gran cantidad de creencias, mitos y 
significados. La formación de las creencias se puede dar de tres formas. La primera son las 
creencias descriptivas, que son aquellas que se forman mediante la observación directa con 
el entorno o con un objeto dado. La segunda son las creencias inferenciales, que se configuran 
mediante la interacción, es decir, van más allá de la observación. Por último, están las 
creencias que se forman mediante la información proporcionada por otros sujetos (Reyes, 
2007). 
Para Rohatsch, “la menstruación es un proceso fisiológico, femenino y natural” 
(2013, p. 1), pero más allá de un proceso simple, es un “fenómeno multidimensional, en el 
que se da toda una serie de influencias recíprocas que no son solo biológicas o psicológicas, 
sino también sociales y culturales” (Botello & Casado, 2015, p.14). Las vivencias que la 
mujer experimenta en torno a su ciclo menstrual dependen de los imaginarios, creencias y 
percepciones que son socializados en su entorno cultural (Puyana Villamizar, 1999), así 
como de la fuente y el tipo de información que recibe la mujer durante su niñez (Botello & 
Casado, 2015).  
En muchos lugares y durante mucho tiempo, la menstruación ha sido interpretada 
como una enfermedad o incluso como una maldición, a tal punto que se asocia con la 
metáfora de la llegada del diablo, generando que la mujer viviera su ciclo en silencio y con 
 
vergüenza (Puyana Villamizar, 1999). Según Rohatsch, en una investigación realizada en 
Buenos Aires, donde estudiaron siete niñas entre los 12 y 15 años, el 85% manifestaron que 
nunca hablaron del tema con su padre o con los hombres, debido a que sentían vergüenza 
(Rohatsch, 2013). A esto se suma que aquellas mujeres que no cuentan con acompañamiento, 
al encontrar sangre se asustan y les resulta violento, generando una impronta negativa 
(Rohatsch, 2013). Según Puyana (1994), el 70% de las mujeres adultas no tenían información 
antes de que ocurriera el evento. Es por estas razones que la menstruación es un tema 
complejo de abordar y para ciertas mujeres continúa siendo una razón de vergüenza, que 
incluso las lleva a privarse de realizar diferentes actividades durante su ciclo menstrual, 
llegando a convertirse en el momento oscuro o tenso del mes (Infobae, 2017). 
Sin embargo, un cambio importante se viene presentando, y es que “hoy y cada vez 
más se extiende entre las jóvenes una información sobre la menstruación menos animista, 
pero aún relacionada con múltiples prevenciones que la asocian a experiencias negativas 
como la enfermedad, el sufrimiento, la suciedad y el ocultamiento” (Puyana Villamizar, 
1999, p.103). Gracias a los cambios culturales, hoy en día las niñas tienen información previa 
desde la escuela, cuentan con mayores fuentes de acompañamiento y se posibilita la discusión 
del tema con mayor naturalidad (Puyana Villamizar, 1999).  
No obstante, en cuanto al mercadeo se refiere, la educación menstrual hoy está muy 
enfocada en un tema transaccional centrado en el producto. La industria se enfoca en formar 
a la mujer sobre los diferentes tipos de productos que puede utilizar durante su experiencia 
menstrual, pero deja en el olvido la verdadera experiencia, es decir, el autoconocimiento, el 
significado y el verdadero funcionamiento del cuerpo femenino. Es por esto que se puede 
concluir que la educación existente es superficial (Gómez, 2020) y que aún existe un largo 
camino para eliminar el desconocimiento por parte de las mujeres sobre su propio cuerpo, y 
lograr que la menstruación comience a ser concebida, en vez de algo oculto, como algo 
natural (Botello & Casado, 2017). 
5. Aspectos metodológicos 
Con el fin de alcanzar el objetivo de este estudio, se llevó a cabo una investigación 
cualitativa basada en entrevistas a profundidad y observación participante. Se entrevistaron 
 
14 mujeres con el propósito de comprender a fondo creencias, motivaciones y actitudes que 
nos permitieron llegar a conclusiones y recomendaciones sobre el objeto de estudio. 
Basándonos en lo sugerido por Rodríguez, Gil & García (1996), a través de este enfoque se 
logró un acercamiento a las realidades experimentadas en torno a la menstruación y a las 
actitudes frente a la copa menstrual para las participantes estudiadas, capturando información 
valiosa sobre su percepción. 
Se decidió realizar entrevistas a profundidad por ser una técnica que “permite al 
investigador conocer en detalle las actitudes y comportamientos de los sujetos de estudio, 
entender cuáles han sido sus experiencias e identificar los aspectos relevantes que no se 
pueden revelar con cuestionarios de encuestas” (Escudero & Cortez, 2018, p. 46). 
La observación participante se realizó por medio de la elaboración de diarios de campo 
en los que dos de las investigadoras que no habían usado copa menstrual, describen sus 
experiencias en un primer uso. Con esta técnica autoetnográfica se permite leer una sociedad 
a través de las biografías, convirtiéndose en un sujeto de estudio, teniendo la visión tanto de 
participante como de investigador (Blanco, 2012).  
Para definir los criterios de selección de las participantes, se consideraron variables 
que permitieran obtener el grupo poblacional más afín con la copa menstrual, tales como la 
edad y el nivel socioeconómico. Por lo tanto, las 14 mujeres entrevistadas tenían entre 20 y 
35 años de edad, pertenecían a estratos socioeconómicos entre el cuatro y el seis, vivían en 
el Valle de Aburrá y todas menstruaban.  
El rango de edad fue elegido tomando en cuenta que, si bien las copas son aptas para 
mujeres de todas las edades que menstrúan, por ahora, en el mercado colombiano las tallas 
para niñas son poco comunes (La República, 2020). Además de esto, como Cyclo 
Menstruación Sostenible (2019) sugiere, puede resultar más sencillo acomodarse a la copa si 
se han usado tampones previamente, por lo que empezar el rango de edad desde los 20 años 
se consideró apropiado. Esto se ve corroborado por Vélez, fundadora de Vera Cup, al afirmar 
que las copas menstruales son “una alternativa que se encuentra transformando la vida de 
millones de mujeres entre los 20 y 35 años, ya que les permite conocer su cuerpo y tener una 
menstruación más amena y sostenible” (Noticias RCN, 2020, p. 1).  
En cuanto al nivel socioeconómico, el precio promedio de una copa menstrual se 
encuentra entre los $70.000 y $120.000 COP, y su duración puede estar entre los 8 y 10 años, 
 
por lo que es una alternativa mucho más económica que los absorbentes actuales, pero 
requiere una mayor inversión de entrada (El Espectador, 2018). Es por esto que se 
seleccionaron los estratos medio-alto y alto para realizar la investigación. 
Para cumplir con el propósito del estudio, todas las mujeres se encontraban dentro del 
periodo fértil y no utilizaban ningún método supresor de la menstruación. Un 57% de las 
participantes habían probado la copa mientras el 43% restante no; sin embargo, para poder 
sacar mayor valor a la investigación, todas las participantes la conocían. Las características 
de las mujeres entrevistadas se pueden ver en la siguiente tabla. Los nombres de las 
participantes fueron sustituidos por seudónimos para preservar su identidad. 
 
Tabla 1. Características de las participantes 
Entrevistada Edad Estrato  Usuaria de copa 
María Uribe 27 6 SÍ 
Tatiana Fernández 27 5 SÍ 
Camila Arango 26 4 NO 
Manuela Cuartas 22 4 DESERTORA 
Andrea Isaza 31 4 NO 
Paulina Osorio 30 4 SÍ 
Verónica Castrillón 23 5 NO 
Daniela Pérez 20 5 SÍ 
Estefanía Velásquez 27 5 NO 
Sara González 24 4 NO 
Isabella Mejía 34 6 SÍ 
Elena Trujillo 34 6 SÍ 
Valentina Lopera 21 4 SÍ 
Vanessa Jaramillo 34 5 NO 
Fuente: elaboración propia. 
 
La entrevista se estructuró en cuatro secciones. En la primera se habló sobre el 
contexto personal de cada participante y su experiencia con la menstruación, indagando sobre 
aspectos como el acompañamiento que tuvo en la menarquia, su recuerdo de los primeros 
ciclos y el significado que tiene para ella en la actualidad. En la segunda sección se plantearon 
preguntas sobre los productos de cuidado íntimo femenino conocidos y utilizados, 
comprendiendo aspectos como sus hábitos de uso y satisfacción. En la tercera sección se 
indagó de forma puntual por la copa menstrual, identificando las creencias, emociones, 
 
hábitos de uso y satisfacción relacionados con esta, tanto para las usuarias como para las que 
aún no la habían probado. Esta sección permitió conocer sobre los motivadores e inhibidores 
en torno al uso de la copa menstrual. Por último, la cuarta sección consistió en llevar a las 
participantes a un planteamiento de recomendaciones para incrementar el conocimiento y uso 
de la copa menstrual.  
Durante las entrevistas se presentó saturación teórica al no obtener información que 
variara de manera relevante entre las participantes (Corbin & Strauss, 2002). Además, es 
importante aclarar que, al ser un estudio con enfoque cualitativo sobre un producto de higiene 
íntima con baja penetración, lo más importante para el tamaño de la muestra es la profundidad 
en el conocimiento del objeto de estudio y no la cantidad de casos (Mejía Navarrete, 2000). 
La codificación de las entrevistas se realizó a través de un ejercicio de categorización 
y análisis temático (Spiggle, 1994), en el cual se utilizó una matriz de Excel para clasificar 
los testimonios de las participantes en las categorías y subcategorías de análisis para cada 
objetivo específico de la investigación.  
 
6. Presentación de resultados 
5.1 Generalidades 
El análisis de las entrevistas permitió identificar seis perfiles que se pueden ver en la 
tabla 2. Estos fueron definidos de acuerdo a la relación de las participantes con la copa 
menstrual, el significado que tiene para ellas la menstruación y algunos aspectos relevantes 
de su estilo de vida. Dentro de los resultados no se encontró relación concluyente entre la 
edad y el nivel socioeconómico de las participantes con los perfiles.  
 




     
Perfiles Concientizada Práctica Luchadora Desertora Tradicional Reservada 
Descripción general 




Mente abierta, le 
gusta la comodidad, 
Radical, rápida para 
tomar decisiones, 
Tradicional, menos 
arriesgada, de mente 
No le gusta 
interactuar con su 
 
animales, cuidarse 
con la alimentación y 
principalmente 
conectarse con su 
cuerpo y mente. Le 
encanta realizar 
ejercicios de 
conexión, como yoga 
y meditación.  
segura de sí misma, 
se preocupa por el 
medio ambiente.  
Tiene una rutina 
activa y siempre 
busca practicidad y 
comodidad. Le gusta 
hacer ejercicio, 
cocinar, estar en 
familia y viajar.  
 
está dispuesta a 
afrontar nuevos retos 
y cuando toma una 
decisión no se rinde 
hasta intentarlo todo, 
no le gusta darse por 
vencida. Le gusta 
hacer ejercicio, ver 
diferentes series e 
investigar sobre 
distintos temas.   
 
segura de sí misma, 
determinada con no 
sentir incomodidad. 
Le gusta estar con sus 
amigos, viajar y 
escuchar música. 
abierta, pero para 
tomar una decisión o 
afrontar un cambio 
debe consultarlo 
primero. 
cuerpo ni hablar de 
temas íntimos, es 
escrupulosa y tiene 
bajo nivel de riesgo. 
Lo que más le gusta 
es pasar tiempo con 




Copa menstrual y 
productos 
reutilizables 





Toallas higiénicas y 
tampones 




“Esa relación que 
venía teniendo con la 
menstruación donde 
me parecía algo muy 
bonito y muy 
hermoso. Y el hecho 
de usar la copa me 
permitía tener mayor 
relación con ella, ver 
como era su color, 
conocerme mejor, 
qué tan sana estaba” 
 
“Yo leía que con la 
copa te ahorras plata, 
tiempo, pones tu 
granito al medio 
ambiente, no te tienes 
que preocupar por 
nada. Y me pareció 
perfecto”. 
 
“La satisfacción es 
alta, lo que estaba 
buscando ya lo 
encontré, ya me 
adapté a ella, es muy 
cómoda y estoy 
ayudando al medio 
ambiente”. 
 
“No estoy en guerra 
con ella, pero sigo 
intentando”. 
 
“Tomé la decisión de 
comprar otra copa en 
vez de desistir”. 
“Sentía que me 
molestaba, que me 
aporreaba y hasta me 
ardía. Y ya, dije chao, 
no más esto, y la 
boté”. 
“Primero necesito 
alguien cercano que 
me cuente su 
experiencia, pero sí 
estoy abierta a 
probarla en algún 
momento”. 
 
“La he visto en redes 
y en noticias, pero 
nunca he tenido la 
oportunidad de 
probarla, no tengo 
ninguna amiga o 
persona cercana que 
la utilice, entonces no 
he escuchado 
experiencias”. 
“La verdad lo único 
que siento cuando 
pienso en la copa es 
asco, me parece muy 
desagradable”. 
 
“La toalla solo se 
pone en el calzón y 
listo, no tengo que 
interactuar tanto con 








Baja Media/Baja Media/Alta Media Media Media/Alta 
Creencias frente a la 
menstruación 
Espiritual Salud y capacidad de 
dar vida 
Salud Salud Salud Salud e incomodidad 
Beneficios valorados 
Impacto ambiental y 
conexión con el 
cuerpo. 
Comodidad Impacto ambiental Impacto ambiental Seguridad, 
discreción 
Facilidad de uso 
Participantes 
María Uribe Tatiana Fernández, 











Fuente: elaboración propia con base en las 14 entrevistas realizadas 
 
Se pudo evidenciar que, las primeras experiencias con la menstruación producen en 
general sentimientos similares para todas las participantes. Sin importar el perfil, nivel 
socioeconómico, ni la edad, los primeros periodos suelen ser recordados como momentos 
incómodos, dolorosos y de vergüenza. “Es algo muy íntimo, no fui capaz de contarle ni a mis 
papás, no quería que nadie se enterara, me daba pena, vergüenza" (Tradicional, 27 años). 
Sin embargo, se encontró un aspecto clave en la relación que tienen las mujeres con 
el periodo durante sus primeros ciclos, y es el acompañamiento previo a su menarquia. Tan 
 
solo cuatro de 14 entrevistadas manifestaron haber vivido su primer periodo con tranquilidad, 
y esto fue posible gracias a que tenían conocimiento sobre lo que iba a suceder y lo entendían 
como un proceso natural. Dentro de este acompañamiento se encontró muy relevante aquel 
brindado por los miembros del grupo familiar, principalmente el de las madres y hermanas 
mayores. Estas emociones se pueden entrever en el siguiente testimonio: “Me acuerdo de un 
libro que me dio mi mamá cuando yo tenía como nueve o diez años, y explicaba todo y tenía 
dibujitos, entonces cuando me vino y nos visitaron de Nosotras en el colegio yo ya en realidad 
sabía qué era” (Luchadora, 30 años).  
A pesar que la mayor parte de las entrevistadas no tuvo el acompañamiento esperado 
previo a su menarquia, se pudo observar que, con el paso de los años, el significado de la 
menstruación para ellas se transformó. Tras haber sido sinónimo de malestar durante cierto 
periodo de la niñez, se convirtió en un equivalente de bienestar en su etapa de jóvenes adultas. 
Es así, como 13 de las 14 entrevistadas indicó que la menstruación significa salud, y de esas 
un 31% expresó que es también una forma de conexión con su propio cuerpo.: “Es saber que 
el cuerpo está bien, es salud, herramienta poderosa que brinda una señal de que tu organismo 
está funcionando correctamente” (Tradicional, 27 años). En cuanto a la división entre 
usuarias y no usuarias de copa, podría decirse que, hasta este punto, el proceso es muy similar, 
pero todas las usuarias de copa (ocho mujeres) asocian la menstruación con salud y conexión. 
No obstante, el cambio en el significado de la menstruación para la mujer, no viene 
necesariamente ligado a una experiencia agradable en la llegada de cada ciclo. Tan solo ocho 
de las 14 mujeres entrevistadas viven de forma completamente tranquila su periodo, 
sintiéndose cómodas y seguras con los productos que utilizan. Las seis entrevistadas 
restantes, en cambio, manifestaron que su periodo todavía implica incomodidad y dolor. Por 
un lado, está lo relacionado con dolores y cambios emocionales, tal como lo afirmó Estefanía 
Velásquez: “hoy todavía los primeros días me dan muy duro, dolores y cambios de ánimo 
bruscos” (Tradicional, 27 años). Y, por otro, está lo relacionado con la incomodidad y el 
miedo a tener accidentes. Verónica Castrillón expresó: “es incómodo, todavía me mancho 
casi siempre” (Reservada, 23 años). En este aspecto sí existe cierta diferencia entre las 
usuarias y no usuarias de copa, ya que seis de las ocho usuarias se encuentran altamente 
satisfechas con esta, mientras tan solo tres de las seis no usuarias se encuentran altamente 
satisfechas con los productos absorbentes. 
 
Dentro de las ocho mujeres entrevistadas usuarias de copa, cinco manifestaron que 
su satisfacción con los productos absorbentes utilizados anteriormente era media-baja. Los 
principales motivos para esto son la poca discreción, los olores, el impacto ambiental, y el 
no encontrar un producto que se acomodara completamente a ellas. En cambio, con la copa 
menstrual, cinco se encuentran altamente satisfechas, siendo los principales motivos la 
comodidad, practicidad, el bajo impacto ambiental y la economía. Tatiana Fernández lo 
expresó así: “Uno, por el tema ecológico, por los desechos, el plástico, el consumo, 
obviamente con la copa uno minimiza… dos, por el tema económico, la compras una vez y 
dura mil veces, y te ahorras un montón de plata, tiempo y preocupaciones, sé que llevo la 
copa y ya. Y tres, comodidad, no la siento, no huele, es perfecta para mí” (Práctica, 27 años). 
En cuanto a las seis entrevistadas no usuarias de copa, los productos más utilizados 
son las toallas higiénicas y los tampones, y tres de ellas manifestaron sentirse satisfechas 
actualmente porque ya han aprendido cuál es el producto que les gusta y funciona. Sin 
embargo, las otras tres se sienten insatisfechas, mencionando que no son cómodos ni 
discretos, y que aún presentan accidentes. “No me siento muy satisfecha porque me sigo 
manchando, entonces me toca ponerme algo más grande, no porque me venga mucho sino 
porque no se fija bien, entonces me siento malgastando e incómoda” (Reservada, 23 años).  
Lo expuesto anteriormente permite evidenciar similitudes importantes entre las 
usuarias y no usuarias de la copa menstrual y su relación con la menstruación. En las 
siguientes secciones se presentarán comparaciones entre las creencias, emociones y 
comportamientos de las mujeres entrevistadas frente a la copa menstrual.  
5.2 Creencias con respecto a la copa menstrual 
Después de indagar las percepciones frente a la menstruación, es importante 
identificar las creencias y pensamientos frente a la copa menstrual.  Cinco de las ocho 
usuarias, la primera vez que escucharon mencionar la copa menstrual, la asociaron con 
creencias negativas, relacionadas a un producto antihigiénico, difícil de utilizar y que produce 
dolor por su tamaño. Como lo afirma Valentina Lopera: “Me imagino algo muy incómodo, 
difícil de ponerse” (Práctica, 21 años).  
En el caso de las no usuarias se refleja algo muy similar, el total de las entrevistadas, 
la primera vez que escucharon hablar sobre la copa menstrual, la asociaron con creencias 
negativas, que giran en torno a un producto antihigiénico, sucio y doloroso. Así lo relata 
 
Vanessa Jaramillo: “Me imagino algo muy cochino, es acumular un líquido y no me parece 
agradable” (Reservada, 34 años). También algunas lo relacionaron con el uso de tampones, 
creando una asociación de que, si el tampón les parecía difícil de usar, entonces la copa 
mucho más. “Si me costó tanto aprender a usar tampón, yo veo la copa y más miedo me da” 
(Tradicional, 26 años).  
Las creencias iniciales frente a la copa menstrual son muy similares tanto en usuarias 
como en no usuarias y en los diferentes perfiles encontrados. Aunque el tema de la copa 
menstrual hoy puede considerarse una tendencia mundial, el rechazo inicial sigue siendo una 
gran barrera y tal como se evidencia anteriormente, está fuertemente ligada a la manera como 
la mujer concibe la menstruación.  
Por último, es importante resaltar que las mujeres clasificadas como reservadas, creen 
que la copa es un producto desagradable por el contacto que se tiene con la sangre y por la 
necesidad de tener que interactuar con su propio cuerpo.  
5.3 Emociones entorno a la copa menstrual 
Después de conocer las creencias alrededor de la copa menstrual, es importante 
identificar y resaltar los principales hallazgos del componente afectivo. Nueve de las 14 
entrevistadas expresaron que la emoción que sienten al contemplar usar la copa menstrual es 
miedo. De las ocho que han probado la copa, seis manifestaron que al inicio lo habían sentido 
y de las no usuarias, la mitad expresó sentirlo al contemplar la idea de ensayarla: “Cuando 
me la imagino siento dolor y miedo” (Tradicional, 27 años).  
No obstante, se encontró que ese miedo se relaciona a su vez, con un sentimiento de 
interés. Diez de las participantes expresaron que la emoción que más sienten en algún punto 
del proceso con la copa es el interés, siendo este el punto de partida para las que hoy usan 
copa menstrual, tal como lo afirma Manuela Cuartas: “Al principio me causó mucho interés, 
cuando la compré me dio mucha emoción tenerla en mis manos, pero cuando intenté usarla 
y veía que no estaba siendo capaz, sentí miedo” (Desertora, 22 años). 
Después de las emociones identificadas en la primera etapa, más de la mitad de las 
entrevistadas expresaron que aprender a usar la copa menstrual requiere un esfuerzo inicial 
importante frente los productos tradicionales, lo que ocasiona que el interés inicial se 
convierta en tedio. Siete de las ocho usuarias sintieron rabia o frustración durante el proceso 
 
de aprendizaje, que se transforma en sentimientos de libertad y felicidad cuando aprenden a 
usar el producto y se adaptan plenamente a él. 
                “Sentí muchas emociones, al insertarla al inicio sentí mucha expectativa e 
incertidumbre, en el momento del uso sentí una felicidad inmensa hasta se me olvidó que 
tenía el periodo, pero en la quitada sentí miedo, estrés, sufrimiento, pero hoy ya siento 
felicidad en todo el proceso” (Práctica, 34 años).  
Del proceso de aprendizaje, los momentos con mayor percepción emocional negativa 
son al insertar y retirar el producto, en la fase de uso se identifica mayor cantidad de 
emociones positivas, las cuales tienen variaciones según los perfiles. En las concientizadas, 
sus emociones giran en torno al empoderamiento, y a la satisfacción por el conocimiento del 
propio cuerpo, como lo afirma María Uribe: “Me hace sentir un poco como más empoderada 
de la naturaleza de la mujer, porque me hace estar más en contacto con mi propio cuerpo y 
con la menstruación” (Concientizada, 27 años).  En el caso de las prácticas y las luchadoras, 
las emociones principales se centran en la comodidad y libertad para desempeñar diferentes 
funciones. 
5.4 Comportamiento frente a la copa menstrual 
Ahora es el momento de establecer cómo las creencias y las emociones moldean el 
comportamiento o el actuar de las entrevistadas frente a la copa menstrual. Para conocer con 
mayor profundidad dicho comportamiento, este apartado se divide en varios frentes, a saber: 
decisión de uso, proceso de aprendizaje, ritual de uso y proceso de compra.  
Uno de los principales motivadores de uso de la copa es el cuidado ambiental, cuatro de 
las ocho usuarias tomaron la decisión de usarla por el impacto positivo que genera al medio 
ambiente. Adicional a este factor, resaltan beneficios como la absorción, el conocimiento del 
propio cuerpo y las experiencias positivas que han escuchado en las redes sociales y dentro 
de su círculo social. Como la manifiesta Isabella Mejía: “la decisión la tomé de una, porque 
el tema ambiental me mueve mucho y sé que los protectores y las toallas es un montón de 
basura que es pecado con el planeta” (Práctica, 34 años). 
Aunque el tema ambiental tiene una gran incidencia en la decisión inicial, una vez la 
persona comienza a usar el producto, el aspecto ambiental pasa a un segundo plano y cobran 
mayor importancia otros factores, como son, principalmente, la comodidad y la absorción.  
 
Respecto a las no usuarias, el principal inhibidor es el grado de dificultad de uso que 
piensan que tiene el producto. Tres de las seis no usuarias expresaron que no han tomado la 
decisión de usar la copa menstrual porque consideran que debe ser muy difícil utilizarla. Así 
mismo, dos de ellas manifestaron que para motivarse a usarla necesitan que una persona 
cercana les cuente previamente su experiencia: “Primero necesito alguien cercano que me 
cuente su experiencia, pero si estoy abierta a probarla en algún momento” (Tradicional, 27 
años).  
Posterior a los motivadores e inhibidores sobre el uso de la copa, llega el momento 
de vivir la verdadera experiencia con el producto, es decir, el proceso de aprendizaje. Un 
hallazgo importante es que la copa menstrual es un producto que requiere un alto 
involucramiento por parte del usuario. Siete de las ocho usuarias realizaron una investigación 
profunda para aprender a utilizarla y aun así después de investigar, seis de ellas afirmaron 
que el proceso es difícil.  
El alto grado de dificultad, ocasiona una alta tasa de abandono. Así, cinco de las ocho 
usuarias expresaron que después de intentar usar la copa por primera vez, no fueron capaces 
y abandonaron el producto por cierto tiempo. Igualmente, manifiestan que una vez logran 
aprender a usarla, el proceso se vuelve fácil y rápido.  Tal como lo relata María Uribe: “Como 
en el 2017 la traté de usar una vez y fue horrible, no me la pude meter, no me acomodé. 
Entonces la dejé... y ya como en el 2018 volví y ya ahí sí” (Concientizada, 27 años). 
Respecto al ritual de uso, se evidencia que seis de las ocho usuarias utilizan la copa 
menstrual para cualquier actividad, tanto en el día como en la noche, incluso manifiestan que 
es tan cómoda que se les olvida que la tienen puesta. Tatiana Fernández afirma:  “La uso para 
todo. Día y noche. Todas las actividades, haga la que haga, 24/7” (Práctica, 27 años). 
La copa menstrual suele ser acompañada de otros productos absorbentes, en la 
mayoría de los casos con protector. Siete de las ocho usuarias usan la copa acompañada de 
otro producto para asegurarse de no tener accidentes y también lo usan en los días de bajo 
flujo. Seis de ellas no utilizan la copa al inicio o al final del periodo, porque consideran que 
debe usarse es en los días de mayor flujo, en caso contrario puede llegar a necesitar un mayor 
esfuerzo y generar molestia en el momento de usarla. Daniela Pérez manifiesta: “Uso la copa 
los tres primeros días con protector, después solo el protector, el flujo es muy poquito 
entonces me da pereza meterme la copa” (Luchadora, 20 años).  
 
Con relación al lavado de la copa menstrual, todas las usuarias lo califican como un 
proceso fácil. No obstante, a tres de ellas les parece poco práctico al momento de estar por 
fuera de la casa.  
El proceso de compra de la copa menstrual se adelanta principalmente online, diez de 
las 14 entrevistadas manifestaron que nunca la han visto en un supermercado, solo conocen 
que la venden por redes sociales o página web. Es importante resaltar que dos personas 
contaron que recientemente la vieron en farmacias.  
Otro hallazgo importante es que la mitad de las usuarias no compraron el producto, 
sino que se los regalaron personas cercanas. Adicionalmente, resulta relevante mencionar 
que, de las cuatro personas que compraron la copa, tres eligieron la marca que alguna amiga 
le recomendó. 
6. Discusión 
A nivel general, los resultados de esta investigación están de acuerdo con los 
hallazgos de estudios realizados por Botello & Casado, Gómez, Felitti y Guzmán, en cuanto 
al significado de la menstruación y las actitudes hacia la copa menstrual. Si bien no se 
encontraron resultados que refuten estudios anteriores, se hallaron datos que complementan 
y permiten profundizar en el objeto de investigación.   
Tal como lo dice Guzmán (2016), hoy todavía permanecen el estigma, vergüenza y 
silencio que hacen que los temas relacionados con la higiene menstrual no sean habituales. 
Sin embargo, los resultados de la investigación permitieron concluir que, con el paso de los 
años, este significado se ha transformado para las mujeres participantes, convirtiéndose en 
algo positivo y que, inclusive, lleva a la recomendación de métodos utilizados entre 
personas cercanas. Dentro de las entrevistadas, se observó una búsqueda de alternativas que 
les permitan vivir su menstruación de una manera más cómoda, adaptándose a su estilo de 
vida y con menores impactos en la salud, medio ambiente y economía (Prado-Galarza et 
al., 2020). 
Además, los relatos de las participantes evidenciaron que el significado de la 
menstruación está altamente influenciado por experiencias personales y el acompañamiento 
recibido. Esto reafirma lo dicho por Gómez (2020) sobre la creación de los discursos que 
las mujeres construyen alrededor del ciclo menstrual, que están alimentados por el contexto 
y las experiencias individuales desde diferentes espacios como la familia y los amigos. 
 
Asimismo, el análisis de los resultados corrobora lo encontrado por Pérez et al. (1995): que 
el acceso a una información adecuada acerca de la menstruación impacta positivamente las 
actitudes de la mujer hacia ella, las cuales son duraderas en el tiempo y no están sujetas a 
los síntomas menstruales. 
En cuanto a las barreras para el uso de la copa menstrual, la investigación ratificó lo 
expuesto por Guzmán (2016), que el desconocimiento conduce a una percepción de 
dificultad sobre la inserción y remoción, y el rechazo a la manipulación de la sangre y del 
propio cuerpo. También se evidenció que la copa menstrual genera intriga en muchas de las 
mujeres entrevistadas, sin embargo, como lo menciona Solomon (2008), hay una distancia 
entre las intenciones y las conductas reales. Esto se vio reflejado ya que a pesar de que 
existe un interés, el camino para que se convierta en una conducta de compra, es extenso, 
tal como lo expresó Sofía Vargas: “Era ya la tercera vez que escribía por Whatsapp a una 
marca de copas que me habían recomendado, pero cuando me hablaban del proceso para 
elegir la talla, siempre desistía” (Práctica, 27 años).  
Por otro lado, también se observó un vínculo entre el significado de la menstruación 
para la mujer y el uso de la copa menstrual. Si bien no se presenta en todas las participantes 
usuarias de copa, la conexión con el propio cuerpo se fortalece mediante el uso de este 
producto, tal como lo manifiesta María Uribe: “Me hace sentir un poco como más 
empoderada de la naturaleza de la mujer, porque me hace estar más en contacto con mi 
propio cuerpo y con la menstruación” (Concientizada, 27 años). Esto es coherente con lo 
dicho por Gómez (2020), sobre cómo la copa menstrual es una herramienta que permite 
resignificar la menstruación para la mujer. Sin embargo, es distante de lo dicho por Felitti 
(2016) en su investigación centrada en Argentina, en la cual la vivencia de la menstruación 
a través de la copa menstrual llega a tener un carácter de feminismo espiritualista. En este 
se eleva a una conexión que trasciende lo humano a lo espiritual, convirtiendo a la mujer en 
algo sagrado y la menstruación como fuente de poder creador. En la investigación esto solo 
se vio reflejado de forma cercana en una usuaria, la concientizada.  
Las principales ventajas del uso de la copa menstrual halladas en la investigación 
son totalmente coherentes con lo encontrado por Guzmán (2016), y se enfocan en la 
practicidad, la economía, la seguridad para la salud y el bajo impacto ecológico. Además, 
otro aspecto clave es la alta satisfacción y tasa de recomendación que existe en este 
 
producto. Esto reafirma lo encontrado en un estudio realizado en Canadá en el que se 
encontró que la escala de satisfacción con la copa menstrual es superior a la de los métodos 
absorbentes tradicionales, llevando a la recomendación e influenciando decisiones de 
compra de personas cercanas (Prado-Galarza et al., 2020).   
Un hallazgo destacable dentro de esta discusión es la relevancia del voz a voz para 
el conocimiento y prueba de la copa. El voz a voz es el vehículo más antiguo de 
recomendación, a través del cual se construyen marcas y se fortalecen productos gracias a 
la confianza que se tiene en una persona conocida. Con la revolución de la era social, 
fuertemente marcada por el auge de las redes sociales, este se convirtió en el medio más 
poderoso para transmitir un mensaje (Anzures, 2013). A pesar de que muchas de las 
investigaciones consultadas no hicieron especial énfasis en esto, se encontró una realizada 
en Suecia sobre los desafíos de hacer marketing para la copa menstrual, perteneciente a una 
industria estigmatizada como la de la menstruación. En esta concluyen que el Word of 
Mouth (WOM) es fundamental para incrementar el conocimiento y uso de la copa, sea entre 
usuarias y no usuarias, o entre vendedores y consumidoras, especialmente al ser un tema 
tabú que requiere mayor acompañamiento y cercanía (Coe-Bjorsell & Jansson, 2015). Lo 
encontrado en esta investigación está de acuerdo con este hallazgo, ya que dentro del 
análisis se evidenció que este medio es el más potente, pues tiene una gran influencia la 
recomendación y experiencia personal de un ser cercano para la compra y uso del producto.   
7. Conclusiones 
Los resultados de la investigación evidenciaron similitudes importantes entre las 
usuarias y no usuarias de la copa menstrual, principalmente relacionadas con el significado 
de la menstruación y las primeras impresiones sobre la copa. Esto supone un punto de 
partida importante al demostrar que no existe una gran división de fondo entre ambos 
grupos, y que, por tanto, el incremento en la adecuada educación, divulgación y 
recomendación de la copa, podría llevar a un crecimiento significativo de usuarias.  
Sin embargo, también se encontró que la copa menstrual requiere de un esfuerzo 
superior al de los productos absorbentes tradicionales, por lo que es fundamental un mayor 
trabajo de educación y acompañamiento. Este aspecto hace que tenga unas altas tasas de 
abandono temporales y que para algunas mujeres no resulte ser la solución ideal, ya que no 
 
se encuentran dispuestas a incurrir en este esfuerzo adicional, o a romper las barreras que 
tienen frente a la manipulación de la sangre y del propio cuerpo.  
De acuerdo con las participantes, la principal oportunidad está en educar sobre el 
uso y los beneficios de la copa menstrual, yendo más allá del tema ambiental. Este último 
ha sido el principal enfoque que se le ha dado a la copa, haciendo comparaciones con los 
desechos causados por los productos absorbentes. Sin embargo, este no es lo 
suficientemente fuerte para que muchas mujeres cambien su producto tradicional, buscando 
hacer aportes en materia ecológica. Por eso, para incrementar el conocimiento y prueba de 
la copa, es fundamental, además del tema ambiental, educar y comunicar sobre los 
beneficios asociados a la practicidad, discreción, economía y salud.   
La forma más eficiente evidenciada en la investigación para educar y comunicar 
sobre estos beneficios es la recomendación a través del voz a voz. Este medio parece tener 
el mayor impacto en la capacidad de influenciar la decisión de uso en las mujeres 
estudiadas, convirtiéndose en clave para el desarrollo de la categoría.   
Desde la educación, otro aspecto clave encontrado en la investigación es romper 
tabúes y miedos sobre el ciclo menstrual y el contacto con la propia sangre y el propio 
cuerpo. Si bien esto es algo que ha tenido avances en el último tiempo, todavía existe un 
gran potencial por normalizar y resignificar la menstruación, lo cual es indispensable para 
el uso de la copa.  
Además de la educación, las participantes expresaron que es necesario incrementar 
la distribución de la copa menstrual, teniendo presencia en canales alternos a las redes 
sociales y una mayor visibilidad en comunicación y puntos de venta. Dentro de este aspecto 
mencionan que la entrada de una marca como Nosotras a esta categoría daría el respaldo 
necesario para que este producto se fortalezca.  
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